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…cresceu a
oferta de

produtos e
serviços

SEU PRODUTO
ESTÁ AQUI



“COMMODITIZAÇÃO”

GENÉRICOS

PRODUTOS
CHINESES



a difícil percepção
de VALOR

por parte dos
clientes

(e o “aceitar pagar
mais”)
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Empresas Aéreas

Automotivo

Bancos

Telecomunicações

Indústria de Alimentos

Estados Unidos

como anda a satisfação dos clientes?

American Customer Satisfaction Index



O que fazer…

investir + em
publicidade e
propaganda?



Mas…funciona?

7% pessoas acreditam em propaganda

68% querem menos propaganda

Cresceram os serviços de proteção ao consumidor.

Em alguns países, o SPAM (propganda por e-mail)
já é proibido por lei

Telemarketing funciona?

Fonte: Wave 3



F

SCM

CLIENTES
Passivos
Recebem
uma
oferta de valor

Empresa

Fornecedores
A

Empresa

Canais de
Marketing

Distribuição

Historicamente, as empresas se organizaram para
desenvolver, produzir e entregar produtos e serviços

ERP

CRM

O desafio da gestão: tornar este processo o mais eficiente possível, inclusive
com uso intensivo de tecnologia da informaçãohe Firm

CLIENTES
Passivos
Recebem
uma
oferta de valor



As pessoas
estão mais

conectadas,
informadas,

ativas do
que nunca…



A inversão

Indivíduos com maior “empoderamento” fundamentalmente desafiam o

paradigma convencional da criação de valor centrado em produtos-

serviços e na própria empresa



A cocriação de Valor

“De Dentro Para Fora”
Empurrado pela

Oferta

“De Fora Para Dentro”
Puxado pela 

Demanda

CRIAÇÃO
DE

 VALOR

Lógica dominante da criação de
valor dos últimos 75 anos.
Cliente é passivo e pode até
destruir valor.

Lógica que começa a se formar graças às
tecnologias de informação e comunicação
O cliente, ativo, conecado e informado
torna-se “cocriador de valor”.



O VALOR ATRAVÉS DA

 EXPERIÊNCIA



 VALOR

=

RELEVÂNCIA

SIGNIFICADO

APRENDIZADO

…para os clientes



A evolução
do VALOR

para o
cliente

PADRÃO        ÚNICO

SERVIÇOS

EXPERIÊNCIAS

PRODUTOS

COMMODITIES

VALOR PARA O CLIENTE



Pneu com borracha
alterada para gerar

menos fricção

Design

Segurança

Peças desmontáveis
para facilitar a

produção e troca

Plástico duro



Somente para uma
pessoa?

Se o cor não fosse
laranja

Eu sinto me como se
dirigisse uma Harley

Davidson

Quem sabe onde
possa desfilar com

minha bicicleta

Quero roupas nos
cores na minha

bicicleta.

Qual é origem desse
produto

Quantas pessoas no
mundo usam a

mesma bicicleta?

Se eu pudesse criar
um logo somente

meu.



Run
Tracking

Challenge
Others

Mapping and
Sharing Runs

Running
Resolutions

Listening to Music
& Publishing
Playlists for 
Running

Training with
a Running
Coach,
Interacting
with a 
Running Star

Nike Running
Clubs and
Nike-Sponsored
Events

Running blog
and discussion
boards

Nike+ platform engages runners and communities through various 
“environments” designed around value-generating interactions

Source: “The Power of Co-Creation”, Venkat Ramaswamy and Francis Gouillart, Simon & Schuster, 2010



www.camiseteria.com.br



www.camiseteria.com.br



cocriação de produtos



60 mil usuários

Conteúdo gerado pelo usuário

Mais de 15 mil estampas

Mais de 150 modelos

Nenhum estilista contratado

Risco próximo de zero

Aderência a demanda do mercado



Se você confia em
seu cliente, a chance
do cliente confiar em

você é maior, ou não?



MyStarbucksIdea.com



The Return of Howard Schultz as CEO in
Jan 2008

“Welcome to

MyStarbucksIdea.com. This is

your invitation to help us

transform the future of

Starbucks with your ideas – and

build upon our history of co-

creating the Starbucks

Experience together…

So, pull up a comfortable chair

and participate in My Starbucks

Idea. We’re here,
we’re engaged,
and we’re taking it
seriously.”







www.fiatmio.cc



Co-Creating Social Innovation: Caja Navarra



Customers choose to use the money they generate in
CAN for needs and people rather than activities

and things.

“You Choose: You Decide” changed the bank’s
allocation of profits to social projects

Source: Caja Navarra investors presentation.



Transparency of earnings



 This is an expression
of Civic Banking

Cancha OP Pamplona

From January 2007:

- Over 65,000 people have visited
- Over 20,000 have chosen their
charitable & benevolent projects

Canchas are described as
“branches for social commitment”





















OASIS – an online suggestion platform – was
launched in 2006 by Seoul Mayor Oh Se-hoon



The platform was designed to enhance creativity and
imagination in administration – together with citizens.

Citizen engagement begins online with presentation, discussion, and
feasibility examination



OASIS meetings are also filmed…



OASIS Results

As of May 2009, over 75 ideas have been adopted through the OASIS
program, with over 55 completed and implemented

Source: http://unpan1.un.org/intradoc/groups/public/documents/un-dpadm/unpan035258.pdf



08 e 09 de março de 2006

Em 8 e 9 de março, mais de 
850 pessoas se reuniram 
para definir a visão de futuro 
para o Rio Grande do Sul. 

Essa foi a ‘largada’ do 
projeto da Agenda 2020.

mar abr mai jun jul ago set out nov Execução

de Projetos

dez

www.agenda2020.org.br



março e abril

Nos meses de março e 
abril, mais de 5000 pessoas 
em 200 municípios votaram 
na pesquisa que definiu os 
objetivos prioritários para o 
desenvolvimento do RS.

mar abr mai jun jul ago set out nov Execução

de Projetos

dez

www.agenda2020.org.br



26 de abril

Os resultados da pesquisa
e das entrevistas com 70
lideranças foram compilados
na reunião do Fórum de
Gestão em 26 de abril,
quando se desenhou o
Mapa Estratégico do RS.

mar abr mai jun jul ago set out nov Execução

de Projetos

dez

www.agenda2020.org.br



maio e junho

Nos meses de maio e junho, 
começaram os 11 Fóruns Temáticos:
Desenvolvimento de Mercado, Saúde,
Desenvolvimento Regional, Educação,
Inovação e Tecnologia, Gestão Pública,
Infra-Estrutura, Meio Ambiente,
Ambiente Institucional e Regulatório, 
Disponibilidade de Recursos Financeiros, 
Cidadania e Responsabilidade Social.
Mais de 350 especialistas, voluntários,
Definiram projetos, metas e indicadores
para alcançar os objetivos votados 
pela sociedade.

mar abr mai jun jul ago set out nov Execução

de Projetos

dez

www.agenda2020.org.br



10 de outubro

No dia 10/10, foi feita a 
entrega pública da Agenda 
2020 para os dois candidatos 
ao segundo turno ao 
governo do estado, Yeda 
Crusius e Olívio Dutra, 
com a apresentação dos 
“20 pontos da Agenda”. 

mar abr mai jun jul ago set out nov Execução

de Projetos

dez

www.agenda2020.org.br
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www.agenda2020.org.br
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QUE TIPO de valor?

Processos, Produtos,
Serviços

Experiências
Únicas

Cocriação
DE EXPERIÊNCIAS

CRIAÇÃO DE VALOR
CENTRADA NA
EMPRESA E NO

PRODUTO / SERVIÇO

Resumo do Conceito



Princípios da cocriação
DART – Diálogo, Acesso, Risco e Transparência

Quais interações são particularmente
unilaterais, excluindo o cliente de engajar-se

num diálogo que pode resultar em novas
opções para ambos (cliente e empresa)?

Quais interações são particularmente opacas,
misteriosas ou unilaterais? Em quais

interações poder-se-ia compartilhar mais
informação para ambos os lados revelando

novas oportunidades?

Quais interações são
particularmente restritas, onde
a informação correta não está

acessível ao cliente ou à
empresa?

Em quais interações existe risco para
ambos e que um ou outro lado não
entende? Em quais interações um
compartilhamento mais aberto de
informação resultaria numa melhor

distribuição do risco?

Diálogo

Transparência

Acesso
Gestão de
Riscos



 Para “fugir” da proposta de valor
básica (custo, qualidade e

entrega), as empresas investem
nas interações ao longo da

cadeia de valor

Ou seja, o valor está

diretamente relacionado com

a qualidade dos interações

ao longo da cadeia de valor



A cadeia de valor no B2B é um sistema de
múltiplas interações com diversos agentes

agente:
influenciador

agente:
intermediários

agente:
consumidor final

agente:
fornecedor

agente: cliente
“corporativo”
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BAJA MEDIANO ALTO

Contextualización de la
Experiencia

Calidad de la Experiencia

Portfolio de Experiencias: INCA

Atención
Mayoristas

Compra /
Venta

Mayorista

Capacitación
Mayoristas

Abastecimiento
Distribuidor

Visitas de
INCA al

Distribuidor

 Fidelización
Pintor

Asesoramiento
Consumidor

Participación en
Prelanzamientos

Asesoramiento
Empresas

Pintura

Cap. Y Fid. VM
Distribuidor

Asesoramiento
Especificador

Compra /Venta
Distribuidor

Fidelización del pintor. Las acciones no
generan la fidelización que el pintor tiene con su
distribuidor

Asesoramiento Consumidor. Al consumidor le
llega un asesoramiento de menor calidad en la
medida en que se avanza en la cadena.

Capacitación y Fidelización al vendedor de
mostrador. Se podría incentivar más la venta a
favor de INCA

Asesoramiento Especificador. Existen
herramientas que pueden ser de su interés que
no se difunden. No se les da capacitación
customizada

Compra/venta Distribuidor. Requieren
condiciones comerciales especiales y trato
diferencial.

Asesoramiento a Empresas de Pintura.
Requieren de un promotor directo que este
permanentemente

Participación en prelanzamientos. Se podría
involucrar más a  la cadena en el prelanzamiento
de los productos

Abastecimiento del Distribuidor Requieren
entregas en 24 hs, tracking de pedidos. Sobre
todo el interior

Visitas de INCA al Distribuidor El Distribuidor
quiere la visita de directivos e ingenieros no sólo
del vendedor

Evaluando las interacciones con los stakeholders de INCA



Antes

Depois
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Compromiso SocialInnovaciónGestión de ClientesExcelencia Operacional
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Optimizar la 
gestión de 
inventarios

Minimizar los 
tiempos de 
entrega y 

producción

Maximizar la 
accesibilidad 
geográfica  a 

través de 
distribuidores 

válidos

Mejorar la 
experiencia de los 

consumidores a 
través de todo el 
ciclo de pintar

Comprender a 
nuestros 

consumidores 
para identificar 
oportunidades 
de innovación

Liderar en el 
lanzamiento de 

productos y 
servicios 

innovadores

Rediseñar los 
productos sin 

afectar la calidad 
percibida

Ser una 
compañía 

comprometida 
con la 

comunidad

Liderar en 
productos y 

procesos 
amigables 

para la Salud y 
el Medio 
Ambiente

Optimizar la 
estructura de 

costos

Minimizar  el 
Capital de 
Trabajo

Incrementar 
las Ventas

Productividad Crecimiento

Incrementar 
el consumo 
per cápita

Distribuidores Consumidores

“Quiero inspiración 
en color y 

decoración”

“El respaldo de 
una empresa 
confiable y 
cercana”

“Quiero un 
resultado 

asegurado”

“Hacerme fácil 
y limpio el 
proceso de 

pintar”

Comunicar la 
Propuesta de 

Valor al 
Consumidor

Desarrollar 
relaciones con 

pintores y 
especificadores
para que nos 
recomienden

“Quiero tener una 
relación comercial  

conveniente y 
cercana”

Maximizar el 

Valor de INCA

Optimizar la 
relación con 

distribuidores

F1

F2 F3F4 F5

C1 C2 C3 C4 C5

P1

P2

P3

P4
P5

P6

P7 P8

P9

P10

P11

P12

Desarrollar las 
Competencias 
Estratégicas

Información de 
Gestión accesible y 

oportuna

Alinear la 
Organización a la 

Estrategia

Tener un excelente 
Clima Organizacional y 

compromiso con los 
valores de INCA

A1 A2 A3 A4

Mapa estratégico cocriado de INCA



Familiares

Médicos

Empresas

Pacientes



   Ambiente para a criatividade e espontaneidade



Observação e entendimento da experiência 

dos pacientes



Prototipação e apresentação lúdica
das soluções de cocriação com os
clientes

Exemplo - Fotos do Innovation Fair



Diálogo sobre a problemática dos clientes
 Exemplo da solução ”Mais e Melhores Anos”

“Tenho dificuldade de manter
uma disciplina rígida”.

“Sempre fico preocupado
com o resultado de
check-ups”.

“Sinto-me desestimulado em mudar meus hábitos”

“Sinto confiança no apoio
médico, mas só vou quando tenho
problemas”

“As opções de práticas 
Esportivas não me atraem”.



O “dilema do inovador”:
mover-se ou

esperar os outros se
mexerem?

hoje amanhã



Qual o maior risco?

INOVAR

X

FICAR PARADO
XEROX, POLAROID, GM

IBM, GE, APPLE



80% 20%INOVAÇÃO
das empresas

ORÇAMENTO
das empresas

20% 80%

CERTEZAS

(NÚMEROS)

INCERTEZAS

(PREMISSAS)

Se temos todas as certezas (números)
antes de inovar, então não existe

inovação alguma…



O mercado não está preparado

Isso nós já fazemos

Alguém já deve ter feito.

É legal, mas….

Não está na nossa missão…

os inimigos…



Ambientes de Inovação



o que pessoas e equipes precisam para inovar

• Confiança mútua

• Empatia ativa

• Acesso à ajuda

• Suspensão temporária do
julgamento

• Coragem



Cocriação no Brasil

CONSERVADORES CO-CRIADORES EM TRÂNSITO
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• Indústria (43% x 33%)

• Até 500 funcionários (48% x
35%)

• Capital Fechado (76% x 64%)
e Nacional (57% x 54%)

• Faturamento anual
até R$ 120 MM por ano (43%
x 31%)

• Gestão familiar (43% x 22%)

• Indústria (40% x 34%),
Comércio (30% x 34%) e
Serviços (30% x 34%)

• Acima de 5.000 funcionários
(40% x 20%)

• Capital Aberto ( 53% x 33%) e
Multinacional (40% x 36%)

• Faturamento anual
acima de R$ 500MM por ano
(70% x 47%)

• Gestão profissionalizada (90%
x 78%)

• Comércio (44% x 34%) e
Serviços (38% x 34%)

• De 1.000 a 5.000 funcionários
(43% x 34%)

• Capital Fechado (77% x 64%),
Nacional e Misto (69% x 65%)

• Faturamento anual
de R$ 120MM a R$ 500MM
por ano (23% x 15%)
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• Homens (63% x 65%)

• De 25 a 44 anos (48% x 43%)

• Gerentes e Superintendente
(90% x 86%)

• Trabalham mais na área de
Inovação (10% x 6%)

• Menor presença FEMININA

• De 18 a 24 anos (10% x 5%)

• Gerentes (87% x 85%)

• Trabalham mais na área de
Marketing (87% x 78%)

• Maior presença FEMININA

• Homens (62% x 65%)

• De 18 a 64 anos

• Gerentes (82% x 85%) e
Diretores (18% x 14%)

• Trabalham na área de
Inovação (8% x 6%)

• Maior presença FEMININA



Exercício: onde você gasta seu tempo hoje
(0 a 100%)?

CAIXA 1
Melhorando
os negócios

de hoje

CAIXA 2
Esquecendo

 seletivamente
o passado

CAIXA 3
criando o futuro

Fonte: V. Govindajaran



Exercício - aonde você gasta seu tempo hoje
(0 a 100%)?

CAIXA 1
Melhorando
os negócios

de hoje

CAIXA 2
Esquecendo

 seletivamente
o passado

CAIXA 3
criando o futuro

Fonte: V. Govindajaran

espaço do oceano azul
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